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Рекламный текст и его язык в современной лингвистике привлекает к себе 
большой интерес для изучения, так как его влияние на современное общество в 
условиях усиливающихся процессов глобализации особенно велико. В течение 
последних постперестроечных лет реклама в России, испытывая огромное 
влияние со стороны западной рекламы, претерпела кардинальные изменения, 
приобрела новый статус и стала заметным культурным явлением в обществе. 
Российская реклама, как новая часть международной рекламы, после реформы 
представляет собой развивающуюся сферу деятельности, правила в которой еще 
только устанавливаются, но благодаря тому, что много межнациональных 
компаний и крупных корпораций нахлынули на российский рынок, экономика 
быстро развивается, в то же время тоже сильно стимулирует развитие рекламы, 
и рекламная деятельность стала самой оживленной областью в обществе, и изо 
дня в день сложились свои языковые особенности. 
Как показало время и исследования, реклама не только активно побуждает 
развитие торговли, но и стимулирует развития речевой деятельности. Влияние 
рекламы сказывается не только на сфере потребительского рынка, но и на 
политической и культурной жизни общества, на употреблении русского языка. 
Исследование языка рекламы в России начали очень поздно, только в 60-х 
годах 20 века появились немного работ [Leech G.1966]. Потом подряд появились 
некоторые диссертации, которые касались не русской рекламы, а немецкой, 
французской, английской [Баркова Л.А.1983]. В сфере лингвистики тоже есть 
некоторые труды, предшественником которых можно считать «Язык рекламных 
текстов»[Розенталь Д.Э., Кохтев Н.Н.1981]. Это пособие знакомит читеталей с 
принципами составленния социалистической рекламы и с требованиями, 
предъявляемыми к языку и стилю рекламых текстов, так что в нем 
подчеркивается классовый характер рекламы, дается четкое отличие 
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различных видов тогдашней рекламной продукции. Ограниченные временем, 
авторы считают, что большая роль отводится специфике печатных рекламных 
текстов. 
«Стилистика рекламы» [Кохтев Н.Н.1995] является первой работой по 
исследованиям стилистических особенностей русской рекламы.  
«Реклама: искусство слова: Рекомендации для составителей рекламных 
текстов» [Кохтев Н.Н. 1997] является пособием, которое знакомит читателей с 
принципами стилистически грамотного и эффективного построения рекламы, с 
требованиями, предъявляемыми к композиции, языку и стилю рекламных 
текстов, а также с особенностями языкового воздействия. 
В монографии «Рекламный текст – семиотика и лингвистика»[2000] 
освещаются важнейщие вопросы эффективности рекламной коммуникации, 
многие из которых до сих пор не находили отражения в литературе для 
профессионалов рекламного дела. Ядро книги составляют работы, посвященные 
коммуникативным стратегиям и механизмам речевого воздействия, без владения 
которыми не может работать профессиональный рекламист. Авторы книги – 
практики и исследователи рекламы (доктора и кандидаты наук: Ю.К.Пирогова, 
А.Н.Баранов, П.Б.Паршин, А.П.Репьев, С.В.Кодзасов, Е.Г.Борисова). 
В статье «Русский язык в рекламе» [Кара-Мурза Е.С. 2002] автор обсуждает 
проблемы, возникающие у рекламистов, связанные с общим кризисом русского 
языка – проникновением ненормативной (просторечной и даже матерной) 
лексики в данной области, а также с засильем в русской речи иностранных слов. 
В «Рекламная коммуникация» [Медведева Е.В. 2004] предпринята попытка 
взглянуть на рекламу как на процесс коммуникации между производителем и 
потребителем.  
Через обзор истории исследования необходимо отметить, что научных 
трудов по исследованиям лингвистических особенностей рекламного текста 
практически мало в России. 
А у нас в Китае тоже недавно начали изучать язык российской современной 















стилистической точек зрения. Главные статьи нижеследующие: «Язык рекламы 
российской газеты»[Хэ Инюй 1994], «Особенности языка русской рекламы» 
[Хао Лиминь 1994], «Текстовая структура и языковые особенности русской 
рекламы» [Чжу Сяочэн 1996], «Анализ слов рекламы российской газеты» [Гао 
Хунжу 1998], «Основы психики и языковая тактика рекламы», «Эстетические 
функции стилистики в русской рекламе», «Стиль и лексические особенности 
русской рекламы» [Сюй Син 2002]. И в нашу учебную программу тоже не 
включена дисциплина русской рекламы. Хотя рекламный текст может вызвать у 
студентов больший интерес к изучению русского языка, но она стала слабым 
звеном обучения. 
А на самом деле после окончания университета большинство выпустников 
поступают в разные компании и фирмы, где работа не может обойтись без 
рекламы..На работе и в жизни они часто сталкиваются с вопросами восприятия 
русской рекламы из-за некоторых причин с аспекта лингвокультурогогии. 
Поэтому в настоящее время исследование языка современной рекламы в 
национально-культурном аспекте имеет практичное и актуальное значение не 
только для рекламистов самих (в целях создания более эффективной рекламы), 
но и для специалистов по русскому языку (в целях преподавания русского языка 
и русско-китайского перевода). Именно в этом заключается причина настоящей 
диссертационной работы на тему «Реклама – призма национально-культурных 
особенностей в русском языке». 
Актуальность данного исследования, таким образом, определяется 
перспективностью и важностью изучения национальной специфики рекламного 
текста, проблем адаптации рекламного текста как лингвистического феномена к 
данному культурному пространству в условиях изменения экономической, 
политической и социальной ситуации в стране, а также необходимостью 
выявления коммуникативных, прагматических, когнитивных характеристик 
рекламного языка как функционально специализированного феномена.  
Объектом исследования являются языковые единицы разных уровней, 
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электронных (телеканал REMBLER , различные радиостанции , телевидение), 
печатных средствах массовой информации за последние 20 лет (газеты, 
журналы «Лиза», «ELLE», «Коммерсантъ», «Красота и здоровье», «VOGUE», 
газаты с 2002-2005 года в России и др.), листовках, размещаемых на улицах 
города (наружная реклама), в транспорте и в интернете (специализированные 
информационные порталы Gramota.ru, а также сайты с рекламой различных 
товаров). 
Предметом данного исследования выступают психолингвистические, 
лингвокультурологические и этноспецифические особенности рекламного 
текста, определяющие механизмы и эффективность его восприятия 
русскоязычной аудиторией.  
Целью данной работы является исследование и описание базовых стратегий 
рекламного дискурса с многих аспектов, систематизация 
лингвокультурологических и этноспецифических факторов, характерных для 
рекламного текста, а также способов воздействия на аудиторию и наиболее 
эффективных лингвистических приемов составления рекламного текста. В 
соответствии с поставленной целью в работе формулируются и решаются 
следующие задачи:  
- выявить сущностные характеристики термина и понятия «реклама», 
определить особенности их интерпретации;  
- установить и описать лексические и синтаксические факторы, 
определившие формирование и развитие рекламы;  
-охарактеризовать основные способы структурносмысловой организации 
рекламного текста; проанализировать культурную и национальную специфику 
рекламного текста;  
- параметрировать рекламный текст как речевое воздействие; 
- рассмотреть прецедентные феномены и иноязычные заимствования в 
аспекте рекламной деятельности, определив их место в структуре с аспекта 
лингвокультурологии; 















пресс-рекламы в России. 
Методологической основой данного исследования являются 
фундаментальные труды в области лингвокультурологи, в том числе и теории 
языка, когнитивной лингвистики, семиотики, психолингвистики (см.: Г.Ле Бон, 
А.Вежбицкая, Г.В Костомаров, Г.П.Немец, Ю.М.Лотман, У.Эко, А.Р.Лурия, 
В.В.Ученова, Д.Э.Розенталь, А.Г.Баранов, А.Д.Шмелев, В.А.Маслова, 
Л.Ю.Буянова, Г.Сонессон, А.А.Леонтьев, Г.Лейбниц, И.А. Зимняя и др.) .  
Научная новизна данной работы заключается в том, что: 
1. Поставление в ней цели и задачи рекламы 
2. Комплексное изучение и описание особенности рекламного текста с 
учетом лингвистических и синтаксических критериев 
3. Выделение и описание основных способов воздействия рекламного 
текста на реципиента в зависимости от национальных и 
лингвокультурологических особенностей восприятия.  
4. Лингвистические отражения интегративных аспектов рекламного текста 
как особого коммуникативно-социального образования, анализ 
лингвосемиотических компонентов рекламного сообщения как суггестивного 
знака. 
5. Изучение о восприятии пресс-рекламы в России с 
национально-культурного аспекта. 
 Теоретическая и практическая значимость данного исследования 
определяется многоаспектностью рассмотрения и систематизации 
лингвокультурологических и национально-специфических параметров 
рекламного текста; проведением анализа коммуникативных и 
психолингвистических механизмов воздействия рекламного текста на реципиента, 
описанием языковых особенностей рекламного сообщения, психосоциальных и 
лингвистических аспектов продуцирования рекламного текста, что в целом 
связано с углублением концептуализации многих актуальных лингвистических 
понятий и категорий.  
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являются практически значимыми и могут быть рекомендованы для 
использования во время учебного процесса в вузе по предмету “Курс теории 
языка”, лингвокультурологии, межкультурной коммуникации, а также при 
разработке соответствующих методических пособий и дидактических 
материалов для подготовки практических занятий, спецкурсов и спецсеминаров, 
при проведении исследовательских работ в сфере рекламного бизнеса, в 
практике преподавания русского и иностранных языков.  
На защиту выносятся следующие положения: 
1. Реклама на современном этапе, функционирующая русского языка, стала 
одним из распространенных, динамичных явлений массовой коммуникации. Её 
экстралингвистические, лингвистические, лингвокультурные особенности 
делают её удобным источником реального текстового материала, пригодного для 
изучения в многих научных областях. 
2. Рекламный текст, в которам используются  прецедентные феномены, 
интертекстуальные связи, концентрирует в себе большое количество 
информации о русской культуре, истории, быте, представленной в сознании 
носителей русского языка. 
3.Рекламный тезис включает два содержательных блока: 
рационально-информационный и эмоциональный, формирующий 
положительное отнощение к предмету речи. Результатом перцепции рекламного 
текста является социальное действие. Эффективность воздействия рекламного 
текста достигается использованием семиотических систем и кодов, 
психологическими, психолингвистическими, коммуникативными средствами 
естественного языка и во многом определяется характером взаимодействия 
вербальной и невербальной составляющих рекламного текста, а также 
присутствием элемента суггестии. Вербальное манипулирование при создании 
рекламного текста активно воздействует на языковую картину мира адресата, 
определяя желаемый поведенческий стереотип человека. 
4. Заимствованная лексика способна выполнять большую функцию в 















внедряясь в оригинальном виде в русскоязычной фразе, подаваясь как 
английская фраза с последующим переводом. Основными рекламными 
каналами в русской пресс-рекламе выступают англицизмы, выполняющие 
информативную и текстообразующую функции. Они становятся декоративным, 
аттрактивным, побудительным, стилеобразующим, компрессирующим 
средством в рекламных сообщениях. 
5. Знаковая информация, на основе которой формируются рекламные 
сообщения, изначально содержит в себе заложенную субъективность, 
обусловленную рамками доминирующей культуры. В связи с этим 
эффективность воздействия рекламного текста зависит от того, насколько 
адекватно закодированная информация согласована с культурными, этическими 
и национальными особенностями адресата.  
Методы и методики исследования обусловлены спецификой объекта, 
языкового материала, а также целью и задачами работы. В плане общенаучного 
подхода использовались описательно-синхронный и интерпретационный 
методы; при непосредственном изучении текстового материала применялись 
методы эмпирического и теоретического исследования: анализ, синтез, 
сравнение, метод наблюдения, а также компонентный, сопоставительный и 
контекстный методы изучения.  
Апробация работы. Основные положения диссертации докладывались и 
обсуждались на заседаниях кафедры русского языка Института иностранных 
языков Сямыньского университета.  
 
Структура диссертации обусловлена целью и поставленными задачами. 
Работа состоит из введения, трех исследовательских глав, заключения, 
библиографии. 
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